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บทคัดย่อ
	 งานศึกษาวิจัยชิ้นนี้จึงมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาถึงการตระหนักรู ้ของผู ้บริโภคต่อ
โครงการกิจกรรมเพื่อสังคม	 หรือ	 Corporate	 Social	 Responsibility	 (CSR)	 และเพื่อศึกษา
ผลกระทบจากโครงการกิจกรรม	CSR	ต่อการให้คุณค่าตราสินค้าของผู้บริโภค	 เนื่องจากคุณค่า
ตราสินค้ามีส่วนเชื่อมโยงกับปัจจัยด้านอื่นๆ	 ของตราสินค้าของบริษัท	 เช่น	 ภาพลักษณ์และ 
ชื่อเสียงองค์กร	ตลอดจนขีดความสามารถในการแข่งขันในตลาด	เป็นต้น	การด�าเนินการศึกษา
ใช้แบบสอบถามโดยสุ่มจากกลุ่มตัวอย่างจาก	 5	 อุตสาหกรรม	 ผลจากการศึกษาวิจัย	 พบว่า	
กลุ่มตัวอย่างให้ความส�าคัญต่อกิจกรรม	 CSR	 ในระดับมากในทุกอุตสาหกรรม	 กิจกรรม	 CSR	 
มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อคุณค่าตราสินค้า	 คุณลักษณะตราสินค้า	 และภาพลักษณ์ตราสินค้า	 
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Abstract
	 This	 research	 aims	 at	 studying	 customer	 realization	 on	 Corporate	 
Social	Responsibility	(CSR)	activity	and	exploring	its	impacts	on	brand	equity	of	 
corporations.	The	reason	to	choose	brand	equity	as	key	factors	is	that	it	plays	
important	 roles	 in	 enhancing	 brand	 image,	 reputation,	 competitiveness.	 The	
study	uses	primary	data	 from	surveyed	questionnaire,	 including	samples	 from	
5	industries.	The	findings	reveal	that	the	sample	group	stated	the	importance	
of	CSR	at	high	level	in	every	industry.	CSR	activities	are	correlated	with	not	only	
brand	equity,	 factor	of	 interest,	but	also	product	attributes	and	brand	 image.	
From	the	two	types	of	CSR	activities,	 it	 is	 found	that	CSR-in-process	 is	 ranked	







โดยลักษณะกิจกรรมที่มีความส�าคัญและสัมพันธ์มากสุด	 คือ	 กิจการ	 CSR	 ในกระบวนการ	 
รองลงมา	 คือ	 กิจกรรม	 CSR	 นอกกระบวนการ	 นอกจากนี้	 กิจกรรม	 CSR	 ทั้ง	 2	 ประเภทยัง
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บทน�า
	 แนวคิดกิจกรรมความรับผิดชองต่อสังคม	 หรือ	 Corporate	 Social	 Responsibility 










จะเกิดขึ้น	 อย่างไรก็ตาม	 ธุรกิจยังคงต้องรักษาผลประโยชน์	 การท�ากิจกรรมเพื่อสังคมต้องใช้
เงินลงทุนค่อนข้างมาก	 ภาคธุรกิจจึงจ�าเป็นต้องผสานประโยชน์ทั้งภายในและภายนอกองค์กร	 
ดังน้ัน	 กิจกรรมเพื่อสังคมจึงอาจเป็นอีกหนึ่งหนทางในการสร้างมูลค่าเพิ่มทางเศรษฐศาสตร ์
ให้แก่กิจการจากการให้คุณค่าตราสินค้า	 หรือ	 Brand	 Equity	 ต่อสินค้าหรือบริการของบริษัท
ที่มากขึ้นจากผู้บริโภค	 อันจะน�ามาซึ่งการด�าเนินธุรกิจอย่างยั่งยืนควบคู่ไปกับการพัฒนาสังคม
อย่างยั่งยืน	(สถาบันธุรกิจเพื่อสังคม,	2551;	รพีพรรณ	ฉัตรเลิศยศ,	2556)




















กิจกรรม	 CSR	 ไว้ว่า	 กิจกรรมความรับผิดชอบของสังคม	 คือ	 พันธสัญญาของธุรกิจที่จะด�าเนิน
ธุรกิจที่ก่อให้เกิดการพัฒนาทางเศรษฐกิจควบคู่ไปกับการพัฒนาคุณภาพชีวิตของพนักงานและ 
ครอบครวัตลอดจนชมุชนและสงัคมในวงกว้างอย่างต่อเนือ่ง	(Corporate	Social	Responsibility 
is	 the	 continuing	 commitment	 by	 business	 to	 contribute	 to	 economic	 
development	 while	 improving	 the	 quality	 of	 life	 of	 the	 workforce	 and	 their	 
families	 as	well	 as	of	 the	 community	 and	 society	 at	 large.)	 ด้าน	OECD	 (2001)	 
ได้ให้ความหมายโดยรวมไว้ว่า	 คือ	 กจิกรรมท่ีเก่ียวข้องกับการด�าเนนิธรุกจิอนัก่อให้เกดิการพฒันา 
อย่างยั่งยืน	 (business’s	 contribution	 to	 sustainable	 development)	 นอกจากนี้	 
European	 Commission	 (2011)	 กล่าวว่า	 กิจกรรม	 CSR	 คือ	 กิจกรรมความรับผิดชอบของ
ธุรกิจที่ก่อให้เกิดผลกระทบต่อสังคม	(the	responsibility	of	enterprises	for	their	impacts	
on	 society)	 ทั้งนี้	 กิจกรรมดังกล่าวต้องสร้างผลประโยชน์ร่วมให้แก่	 เจ้าของหรือหุ้นส่วน	 
ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องกับธุรกิจ	 และสังคมโดยรวมสูงที่สุด	 และต้องเป็นกิจกรรมที่ป้องกันการเกิด 
ผลเสียที่อาจจะเกิดขึ้นจากการด�าเนินกิจการ
	 จากนิยามขององค์กรระหว่างประเทศที่กล่าวมาสามารถสรุปได้ว่า	 กิจกรรมความ 
รบัผดิชอบต่อสงัคม	 คือ	 กจิกรรมทีน่อกเหนือจากการด�าเนนิธรุกจิตามปกติท่ีก่อให้เกดิผลกระทบ 




	 	 1.1	 ความรับผิดชอบต่อสังคมในกระบวนการ	(CSR-in-Process)	คือ	การด�าเนินงาน
เพื่อสังคมซึ่งอยู่ในกระบวนการด�าเนินกิจการหลักขององค์กร	 และยังต้องสามารถแสดงออก
ให้เห็นถึงกระบวนการการท�างานหลักของธุรกิจ	 กิจกรรม	 CSR	 ประเภทนี้จะรวมอยู่ใน
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กระบวนการด�าเนินธุรกิจของบริษัท	 ตั้งแต่การจัดหาวัตถุดิบไปกระทั่งกระบวนการผลิต	 จนถึง
การตลาด	 และยังรวมไปถึงด้านแรงงาน	 สวัสดิภาพแรงงาน	 การจ้างงานอย่างสมเหตุสมผล	
เป็นต้น	
	 	 1.2	 ความรับผิดชอบต่อสังคมนอกกระบวนการ	(CSR-after-Process)	คือ	กิจกรรม






	 	 นอกจากผลของการด�าเนินกิจกรรม	CSR	 ท่ีมต่ีอเศรษฐกจิ	สงัคม	และสิง่แวดล้อมแล้ว 
Burke	and	Logsdon	(1996)	ได้ผนวกเอาแนวคิดการวางแผนเชิงกลยุทธ์เข้ากับการออกแบบ
กิจกรรม	 CSR	 เพื่อให้ผลกระทบที่เกิดขึ้นนอกจากจะเกิดขึ้นแก่สังคมวงกว้างแล้ว	 กิจการยัง
ได้ประโยชน์ในการเพิ่มนวัตกรรมองค์กร	 ขีดความสามารถในการแข่งขัน	 และมูลค่าเพิ่มแก่
กิจการด้วย	 Burke	 and	 Logsdon	 (1996)	 เรียกกิจกรรม	 CSR	ที่ให้ประโยชน์แก่องค์กรด้วย
ว่า	“กิจกรรม	CSR	เชิงกลยุทธ์”	โดยเสนอว่าในการออกแบบกิจกรรม	CSR	เชิงกลยุทธ์	กิจการ 
ควรค�านึงถึงมิติเชิงกลยุทธ์	 5	 ด้าน	 ได้แก่	 ความชัดเจน	 (Visibility)	 ความเหมาะสม	 
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	 	 2.1	 ผลกระทบเชิงบวกต่อภาพลักษณ์และชื่อเสียงองค์กร	 ซึ่งเป็นอีกหนึ่งในปัจจัยที ่
ส�าคัญในการเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขันให้แก่กิจการ	 (Gray	 and	 Balmer,	 1998)	 
โดยในงานศึกษาของ	Schwaiger	(2004)	และ	(Saeidi	et	al.,	2015)	ชี้ให้เห็นว่ากิจกรรม	CSR	
มีส่วนช่วยในการส่งเสริมชื่อเสียงขององค์กร
	 	 2.2	 ผลกระทบเชิงบวกต่อ	 แรงจูงใจในการท�างาน	 การด�ารงอยู่	 และการสมัครเข้า
ท�างานของลูกจ้าง	 ซึ่งทั้งน้ีอาจเป็นเพราะคุณค่าตราสินค้าและช่ือเสียงขององค์กรอันเนื่อง 
มาจากกิจกรรม	CSR	ของบริษัท
	 	 2.3	 ผลต่อการประหยัดต้นทุน	 เช่น	 จากการใช้กลยุทธ์การพัฒนาอย่างยั่งยืน	 ที่ช่วย
ให้กิจการมีการใช้ทรัพยากรอย่างมีประสิทธิภาพ	(Epstein	and	Roy,	2001)
	 	 2.4	รายได้เพิ่มขึ้นจากยอดขายและส่วนแบ่งการตลาด	 เช่น	 จากการที่กิจการมี 
ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ดี	 และกิจกรรม	CSR	ที่ช่วยให้เกิดการพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่เป็นประโยชน์
แก่สังคมอย่างแท้จริง
	 	 2.5	 ความเสี่ยงจากการด�าเนินงานลดลง	 เนื่องจาก	 กิจกรรม	 CSR	 ช่วยให้กิจการ
ตระหนักถึงผลกระทบเชิงลบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อมจากการด�าเนินกิจการ	 ดังนั้น	 จึงเป็น 
การช่วยลดความเสี่ยงด้านลบที่อาจเกิดต่อภาพลักษณ์องค์กรได้
	 ในทางเศรษฐศาสตร์	 งานศึกษาทั้งเชิงทฤษฎีและงานวิจัยเชิงประจักษ์ยังมีข้อโต้แย้งถึง 
ผลกระทบของกิจกรรม	 CSR	 ต่อผลการด�าเนินงานของกิจการ	 งานวิจัยกลุ่มแรก	 (Vance,	
1975;	Wright	and	Ferris,	1997;	Cordeiro	and	Sarkis,	1997)	พบว่า	กิจกรรม	CSR	ส่ง 




Hart	 and	 Ahuja,	 1996;	Waddock	 and	 Grave,	 1997;	 Bird	 et	 al.,	 2007)	 ตามทฤษฎี 
ผู้มีส่วนได้เสีย	 (Stakeholder	Theory)	ของ	 (Freeman,	1984)	ที่ให้เหตุผลว่ากิจกรรม	CSR	
สามารถสร้างมูลค่าเพิ่มให้แก่กิจการได้จากการมี	 ต้นทุนลดลง	 ส่งเสริมชื่อเสียงองค์กร	 และ 
ลดความเป็นไปได้ที่ภาครัฐจะเข้ามาก�ากับการด�าเนินกิจการ	
	 Kang	et	al.	 (2010)	ได้ทดสอบผลของกิจกรรม	CSR	ต่อผลการด�าเนินงานของกิจการ
ต่างๆ	 ในอุตสาหกรรมบริการประกอบด้วย	 โรงแรม	 คาสิโน	 ภัตตาคาร	 และบริษัทสายการบิน	
ผลที่ได้จากการศึกษาพบว่ามีทั้งผลเชิงบวก	 (โรงแรมและภัตตาคาร)	 และเชิงลบ	 (บริษัทสาย
การบิน)	ปนกัน	ขณะที่บางประเภทก็ไม่พบผลกระทบจากกิจกรรม	CSR	ต่อผลการด�าเนินงาน
อย่างชัดเจน	(คาสิโน)
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	 นับเป็นที่สังเกตได้ว่างานศึกษาเกี่ยวกับผลของกิจกรรม	 CSR	 ที่มีต่อผลการด�าเนินงาน
มีการศึกษาอย่างกว้างขวางในต่างประเทศ	 ขณะที่การศึกษาในประเทศไทยมีค่อนข้างจ�ากัด	 
ดังนั้น	 จึงเป็นที่มาของงานศึกษาชิ้นนี้ที่ต้องการศึกษาผลของกิจกรรม	 CSR	 โดยใช้กรณีศึกษา
ในประเทศไทย	 จากงานวิจัยต่างๆ	 ที่กล่าวมา	 แม้จะมีการศึกษาผลของกิจกรรม	 CSR	 อย่าง 
กว้างขวาง	 แต่ผลกระทบต่อการด�าเนินงานของกิจการที่ได้ในบางกรณีกลับไม่สอดคล้องหรือ
เป็นไปในทิศทางเดียวกัน	 งานวิจัยชิ้นนี้จึงต้องการศึกษาและทดสอบว่าในกรณีของกิจการที ่
ด�าเนินกิจกรรม	 CSR	 ในประเทศไทย	 ผลที่ได้จะเป็นไปในทิศทางใด	 ทั้งนี้เนื่องด้วยเหตุผล








	 	 ผลของกิจกรรม	 CSR	 ต่อคุณค่าตราสินค้า	 (Brand	 Equity)	 มีการศึกษาอย่าง 
กว้างขวาง	ตัวอย่างเช่น	Heal	(2005)	และ	Schaltegger	and	Burritt	(2005)	ได้ท�าการศึกษา






สามารถเข้ามามีส่วนช่วยในการเพิ่มมูลค่าทางเศรษฐศาสตร์ต่อตราสินค้า	 ต่อกิจการ	 ตลอดจน 
การพัฒนาขีดความสามารถในการแข่งขัน	 นอกจากนี้	 Romani	 et	 al.	 (2016)	 ได้เพิ่มเติม 
ผลที่ได้จากการศึกษาว่ากิจกรรมเพื่อสังคมยังมีส่วนสร้างความนิยมให้มากข้ึนในกลุ่มผู้บริโภค	
ช่วยสร้างส่วนแบ่งทางการตลาด	และการอยู่รอดระยะยาวของกิจการ
	 	 จะเห็นได้ว่าการด�าเนินกิจกรรมเพื่อสังคมนอกจากประโยชน์จะตกแก่สังคมแล้ว 
กิจการยังมีส่วนที่จะได้รับผลประโยชน์ทางอ้อมจากกิจกรรมดังกล่าวด้วยเช่นกัน	และประโยชน ์
ที่จะเกิดขึ้นต่อกิจการน้ัน	 บันไดขั้นแรกที่จะเกิดข้ึนและสามารถวัดได้	 นั่นคือ	 จาก 
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	 	 1.1	 การตระหนักถึงตราสินค้า	 หมายถึง	 การที่ผู้บริโภคสามารถระลึกถึง	 หรือจดจ�า
ตราสินค้าได้
	 	 1.2	 การรับรู้คุณภาพ	 หมายถึง	 การที่ผู้บริโภคสามารถให้คุณค่าจากคุณภาพของ
สินค้า	
	 	 1.3	 การเชื่อมโยงตราสินค้า	 หมายถึง	 การน�าประสบการณ์ที่ลูกค้ามีต่อตราสินค้า	 
มาเชื่อมโยงกับสิ่งต่างๆ	ในตราสินค้า		
	 	 1.4	 การภักดีต่อตราสินค้า	 หมายถึง	 การมีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า	 อันน�ามาสู่ 
การซื้อซ�้าของผู้บริโภค
	 นอกจากนี้	 จากการทบทวนงานศึกษาเก่ียวกับกิจกรรมเพื่อสังคมในบริบทของไทย	 
(สุศิษฎา	 อินทรา,	 2551;	 ชัยนันท์	 เพ็ชรอ�าไพ,	 2552;	 อรวรรณ	 หาญพิทักษ์พงศ์,	 2553)	 
เพื่อให้การศึกษามีความครบถ้วนมากขึ้น	 งานวิจัยชิ้นนี้จึงรวมอีก	 2	 ตัวแปรต้นเข้าไว้ในงาน
ศึกษาด้วย	 ได้แก่	 (1)	 คุณลักษณะตราสินค้า	 ได้แก่	 ลักษณะสินค้าหรือบริการ	 ช่องทางการให้
บริการ	 และการให้บริการ	 และ	 (2)	 ภาพลักษณ์ตราสินค้า	 ได้แก่	 ความมั่นคง	 ความน่าเชื่อถือ	
และบุคลากรผู้ให้บริการ
 
























	 	 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งน้ีเป็นการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน	 (Multi-
Stage	 Sampling)	 โดยท�าการคัดเลือก	 (1)	 ก�าหนดจ�านวนกลุ่มตัวอย่างทั้งหมดที่ต้องการ	
และ	 (2)	 ก�าหนดจ�านวนกลุ่มตัวอย่างย่อยตามแต่ละอุตสาหกรรมเพื่อให้ได้จ�านวนกลุ่มตัวอย่าง
ทั้งหมดตามที่ต้องการ	
	 	 ในข้ันตอนแรก	 ก�าหนดให้กลุ่มตัวอย่างของงานวิจัยช้ินนี้	 คือ	 ผู้ใช้สินค้าหรือ
บริการที่มีการการท�ากิจกรรมเพื่อสังคม	 ทั้งนี้	 เนื่องจากไม่ทราบจ�านวนประชากรจึงได้ใช้สูตร 
การก�าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างที่ไม่ทราบขนาดประชากรโดยใช้สูตรของ	 Cochran	 (1977)	 
เมื่อก�าหนดความผิดพลาดที่	5%	และสัดส่วนที่ท�าการสุ่มตัวอย่าง	(P)	เท่ากับ	0.50	ซึ่งค�านวณ
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บริการใน	5	อุตสาหกรรมหลัก	 ได้แก่	ลูกค้าในกลุ่มเกษตรและอุตสาหกรรมอาหาร	กลุ่มสินค้า
อุปโภคและบริโภค	กลุ่มธุรกิจการเงิน	 ลูกค้าในกลุ่มบริการ	 และลูกค้าในกลุ่มเทคโนโลยี	 ท�าให้
ได้จ�านวนกลุ่มตัวอย่างในแต่ละอุตสาหกรรมจ�านวน	80	คน	
	 	 การเก็บรวบรวมข้อมูลในขั้นตอนท่ี	 2	 ผู ้วิจัยก�าหนดให้ผู ้ตอบแบบสอบถาม




ผู้ผลิตรายใด	 การประมวลผลเพื่อตอบวัตถุประสงค์งานวิจัยจะใช้เครื่องมือทางสถิติ	 ได้แก่	 





อุตสาหกรรมอาหาร	 กลุ่มสินค้าอุปโภคและบริโภค	 กลุ่มธุรกิจการเงิน	 กลุ่มบริการ	 และกลุ่ม
เทคโนโลยี	 อุตสาหกรรมละ	 80	 คน	 ผลของระดับการรับรู้ของผู้บริโภคกลุ่มตัวอย่างสามารถ
แสดงได้ดัง	
	 ตารางที่	1	พบว่า	ระดับการรับรู้ปัจจัยต่างๆ	เกี่ยวกับตราสินค้าที่กลุ่มตัวอย่างใช้บริการ
อยูใ่นระดบัมาก	 (หรือมค่ีาระหว่าง	 3.40-4.20)	 กลุม่ตัวอย่างจากแต่ละอตุสาหกรรมมกีารรบัรู้ถึง	
คุณลักษณะตราสินค้า	 ภาพลักษณ์ตราสินค้า	 และคุณค่าตราสินค้า	 ในภาพรวมที่แตกต่างกัน	 
แต่พบว่าผลต่อการรับรู้ด้านกิจกรรมเพื่อสังคมไม่แตกต่างกัน	ผลดังกล่าวสามารถสรุปได้ดังนี้
	 1.	ด้านคุณลักษณะตราสินค้า	 กลุ่มตัวอย่างจากอุตสาหกรรมกลุ่มสินค้าอุปโภคและ 
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อุตสาหกรรม 1 อุตสาหกรรม 2 อุตสาหกรรม 3 อุตสาหกรรม 4 อุตสาหกรรม 5
Mean SD. Mean SD. Mean SD. Mean SD. Mean SD.
คุณลักษณะตราสินค้า 3.84 0.55 3.99 0.50 3.86 0.48 3.76 0.51 3.99 0.48
1.ผลิตภัณฑ์	 3.88 0.59 4.03 0.57 3.91 0.48 3.85 0.59 4.03 0.59
2.ช่องทางการให้บริการ 3.83 0.67 4.03 0.62 3.86 0.57 3.75 0.62 4.03 0.60
3.การบริการ 3.79 0.66 3.90 0.59 3.81 0.61 3.68 0.59 3.91 0.56
ภาพลักษณ์ตราสินค้า 3.68 0.54 3.74 0.45 3.80 0.42 3.74 0.50 3.92 0.51
1.ความมั่นคง 3.54 0.51 3.54 0.49 3.68 0.48 3.52 0.47 3.70 0.53
2.ความน่าเชื่อถือ 3.79 0.59 3.86 0.57 3.80 0.58 3.85 0.65 4.13 0.59
3.บุคลากรผู้ให้บริการ 3.72 0.82 3.82 0.70 3.92 0.61 3.86 0.67 3.95 0.75
กิจกรรมความ
รับผิดชอบต่อสังคม
3.66 0.65 3.61 0.61 3.85 0.55 3.61 0.56 3.72 0.70
1.ความรับผิดชอบต่อ
สังคมในกระบวนการ
3.73 0.78 3.74 0.64 3.92 0.65 3.79 0.61 3.90 0.75
2.ความรับผิดชอบ
ต่อสงัคมนอกกระบวนการ
3.58 0.66 3.48 0.77 3.78 0.63 3.43 0.71 3.55 0.79
คุณค่าตราสินค้า 3.75 0.55 3.90 0.51 3.85 0.42 3.70 0.47 3.97 0.52
1.การตระหนักถึง
ตราผลิตภัณฑ์
3.88 0.65 4.08 0.59 4.06 0.56 3.84 0.53 4.12 0.65
2.การรับรู้คุณภาพ 3.81 0.64 4.10 0.67 4.01 0.55 3.85 0.59 4.04 0.63
3.การเชื่อมโยง
ตราผลิตภัณฑ์
3.80 0.64 3.88 0.59 3.92 0.55 3.76 0.64 4.03 0.57
4.การภักดีต่อ
ตราผลิตภัณฑ์






วารสารสังคมศาสตร์ มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ปีที่ 19 ฉบับเดือนมกราคม-ธันวาคม 2559
ตารางที่ 2 ค่าประมาณการสมการถดถอยเมื่อพิจารณา
ปัจจัยที่ท�าการศึกษา
สมการที่ 1 สมการที่ 2 สมการที่ 3 สมการที่ 4






























































	 ด้านการรับรู ้ด้านกิจกรรมเพื่อสังคมเมื่อพิจารณารายอุตสาหกรรม	 พบว่า	 ด้าน 
ความรับผิดชอบต่อสังคมในกระบวนการกลุ่มตัวอย่างจากอุตสาหกรรมกลุ่มธุรกิจการเงินและ
กลุ่มเทคโนโลยีมีระดับการรับรู้ถึงกิจกรรม	 CSR	 มากกว่า	 อุตสาหกรรมกลุ่มกลุ่มเกษตรและ 





ตัวแปรต้นต่างๆ	 ผู้วิจัยได้ประมาณการสมการทั้งหมด	 4	 สมการด้วยกันจากการรวมทุกตัวแปร
อยู่ในสมการ	(สมการที่	1)	ลดตัวแปรด้านคุณลักษณะตราสินค้าแต่คงไว้ตัวแปรด้านภาพลักษณ์
ตราสินค้า	 (สมการที่	 2)	 ลดตัวแปรด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าแต่คงไว้ตัวแปรด้านคุณลักษณะ
ตราสินค้า	(สมการที	่3)	และคงไว้เพยีงตัวแปรด้านกิจกรรม	CSR	เท่านัน้	(สมการท่ี	4)	นอกจากนี	้
การทดสอบทางสถิติจากข้อมูลงานวิจัยไม่พบผลต่อความแตกต่างของคุณค่าตราสินค้าจากกลุ่ม
ตัวอย่างอุตสาหกรรมที่ต่างกันในสมการถดถอย	 ดังนั้น	 ผู้วิจัยจึงไม่รวมผลของตัวแปรดังกล่าว 
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ในการประมาณการ	 ผลการประมาณสมการสามารถแสดงได้ดังตารางที่	 2	 ค่าสัมประสิทธิ ์
ส่วนใหญ่มีนัยส�าคัญทางสถิติที่	 0.05	 และมีค่าเป็นบวกตามคาดการณ์	 กล่าวคือ	 เมื่อกลุ่ม
ตัวอย่างมีการรับรู้ปัจจัยย่อยแต่ละด้านของตัวแปรต้น	 จะท�าให้ระดับการรับรู้หรือให้คุณค่าต่อ
ตราสินค้าที่เพิ่มขึ้น
	 ด้านกิจกรรม	 CSR	 ด้านต่างๆ	 พบว่า	 ค่าสัมประสิทธิ์	 (Beta)	 มีค่าเป็นบวก	 หมายถึง 
กิจกรรม	 CSR	 ไม่ว่าจะเป็นในหรือนอกกระบวนการล้วนส่งผลต่อการเพิ่มขึ้นของการรับรู ้









	 ผลจากการศึกษาวิจัย	 พบว่า	 กิจกรรม	 CSR	 มีความส�าคัญในระดับมากต่อทุก
อุตสาหกรรม	 แม้ในภาพรวมไม่พบความแตกต่างของระดับความส�าคัญในแต่ละอุตสาหกรรม	
กิจกรรม	 CSR	 มีความส�าคัญและสัมพันธ์กับการรับรู้คุณค่าตราสินค้าในเชิงบวก	 นอกจากนี้	 
ยังมีความสัมพันธ์กับกับคุณลักษณะตราสินค้าและภาพลักษณ์ตราสินค้าด้วย	 จากการศึกษา 
เชิงผลกระทบจากระดับการรับรู ้กิจกรรมเพื่อสังคมของผู ้บริโภคท่ีมีต่อการให้คุณค่าตรา 
สินค้า	 พบว่า	 โดยรวมกิจกรรม	 CSR	 ทั้งในและนอกกระบวนการส่งผลในเชิงบวกต่อคุณค่า





ของบริษัท	 นอกเหนือจากการสร้างตราสินค้า	 หรือความส�าเร็จทางการเงินของบริษัทเพียง 
อย่างเดียว
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 ของผู้บริโภคในธุรกิจ E-Marketplace ของประเทศไทย.	การค้นคว้าอิสระ
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